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Abstract: 


The changing nature of competitive rules in the business world, the process of 
introducing a new product to the market has become particularly significant, that's 
why every company needs a new product development plan. Despite much attention 
paid to new product development, the failure rate for new product development 
projects is still high, therefore, the customer participation approach in new product 
development focuses on how to make the new product development process more 
effective and efficient. The purpose of this study is to identify the factors affecting 
customer participation in new product development activities. According to the 
research background and researcher studies, the conceptual model of the research 


has been developed. 


Keywords: new product development, customer participation, collaborative value 


creation. 


1 m.ranjbarfard@alzahra.ac.ir 


۲۵ شهریور ماه 5۵ تهران؛ ایران 


بررسی عوامل موّثر بر درجه موفقیت توسعه محصول جدید مشارکتی 


مینا رنجبر فرد h‏ فرزانه che‏ پوریان " 
-į‏ عضو هیئت‌علمی گروه مدیریت دانشگاه الزهراء دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی 


۲ - دانشجوی کارشناسی ارشد مدیربت فناوری اطلاعات. دانشگاه الزهرا 


خلاصه 


متغیر بودن قوانین رقابتی در دنیای کسب‌وکار فرآیند ارائه محصول جدید به بازار را بااهمیت خاصی جلوه داده است؛ به 
همین دلیل هر شرکت به برنامه توسعه محصول جدید نیاز دارد. علی‌رغم توجه زیادی که به توسعه محصول جدید مبذول 
می‌شود نرخ عدم موفقیت در مورد پروژه‌های توسعه محصول جدید همچنان بالاست ازاین‌رو رویکرد مشارکت مشتری در 
توسعه محصول جدید بر چگونه اثربخش‌تر و کارآمدتر کردن فرآیند توسعه محصول جدید متمرکز است. هدف از انجام این 
پژوهش شناسایی عوامل She‏ بر میزان مشارکت مشتری در فعالیت‌های توسعه محصول جدید می‌باشد. با توجه به پیشینه 
تحقیق و مطالعات پژوهشگر مدل مفهومی پژوهش تدوین‌شده است. 


کلمات کلیدی: توسعه محصول جدید. مشارکت مشتری» خلق ارزش مشارکتی 


۱. مقدمه 


با مدنظر قرار دادن شرایط رقابتی که شرکت‌ها را احاطه کرده است. توسعه محصول جدید تنها راه بقاء سودآوری برای آنان 
محسوب می‌شود. درواقع هدف اصلی هر سازمانی کسب مزیت رقابتی و بقاء سودآوری در بلندمدت است. از همین رو 
پروژه‌های توسعه محصول جدید با رویکرد خلق مشارکتی در راستای has‏ فرصت‌های بازار به سود سازمان تعریف 
می‌شوند. محصول جدیدی موفقیت‌آمیز خواهد بود که بتواند در زمان مناسب. با رعایت کیفیت مدنظر و هزینه رقابتی به 
بازار عرضه شود. به عقیده کاتلر به محصولی "جدید " اطلاق می‌شود که برای اولین بار در بازار داخلی یا جهانی عرضه 
شود یا گروه محصولات جدیدی را شامل شود يا ملحقات جدیدی به خط تولید سازمان اضافه کند و يا بهبودی در 
محصولات فعلی ایجاد کند ]2[ شرکت‌ها اکنون به این نتیجه رسیده‌اند که تنها تولید محصولات سفارشی. موفقیت پایدار 
آنان را تضمین نمی کند. چراکه مزیت رقابتی شرکت‌ها حاصل ایجاد ارزش برای هر مشتری است. برای ایجاد ارزش برای 
هر مشتری شرکت‌ها بر آن شدند که با مشتری تعامل داشته باشند و این اولین اقدام به‌سوی GE‏ ارزش مشارکتی بود 
]18[ خلق مشارکتی با کمک مشتری به‌عنوان یک متغیر ضروری در فرآیند توسعه محصول جدید در نظر گرفته‌شده است. 


توضیحات مربوط به نویسنده Corresponding author: (Jo!‏ * 


Email: mina.ranjbar.ie@ gmail.com 


۱ ۱ 


۲۵ شهریور ماه 96+ تهر ان؛ hel‏ 


مشارکت مشتری می‌تواند راه‌های کارآمدتری برای تهیه محصولات و خدمات به مشتری» به‌وسیله روش‌هایی مانند ادغام 
فعالیت‌های عرضه کننده با فرآیندهای مشتریان و یا بهبود روش‌هایی برای برقراری ارتباط و بازخورد باشد ]8[ نوآوری باز 
پارادایمی است که به رویکرد خلق ارزش مشارکتی اشاره دارد و مشارکت مشتری در توسعه محصولات جدید را خلاقانه و 
نوآور می‌بیند ]15 بنابراین» مشتریان در سیستم GLE‏ ارزش مشارکتی جزء بسیار مهمی هستند به همین دلیل شرکت‌ها 
wb‏ سیستم خلق ارزش مشارکتی را درک کنند و نقش مشتری را از یک عنصر خارجی به یک عنصر داخلی تغییر دهند. 
اگر شرکتی دارای سیستم خلق ارزش مشارکتی باشد این بر روی موفقیت شرکت اثر مستقیم دارد [26]. از ضروریات این 
پژوهش این است که مشارکت مشتریان در توسعه محصولات جدید. شرکت را قادر می‌سازد تا با کسب اطلاعات و دانش از 
مشتریان. دنیای رقابتی را شناسایی و خود را با آن سازگار کنند. بررسی‌های انجام‌شده توسط پژوهشگرء نشان می‌دهد 
پژوهش‌های کمی درزمینه مشارکت مشتریان در توسعه محصولات جدید انجام‌شده است. لذا به دلیل اهمیت بالای این 


مبحث و تأثیر آن بر کسب مزیت رقابتی شرکت‌هاء انجام پژوهش‌های بیشتر در این زمینه ضروری به نظر می‌رسد. 
deinen? AY‏ .. قبة 


برخی از پژوهش‌های مشابهی که درزمینه مشارکت مشتری انجام‌شده است به شرح زیر می‌باشد: هویر و همکارانش در 
سال ۲۰۱۰ پژوهشی تحت عنوان مشارکت مشتری در توسعه محصول wa>‏ ارائه دادند. آن‌ها در این پژوهش عنوان 
می‌کنند که محرک‌های مصرف‌کننده ازجمله محرک‌های lle‏ اجتماعی و تکنولوژیکی بر درجه مشارکت آن‌ها در مراحل 
مختلف توسعه محصول جدید ازجمله ایده یابی. توسعه محصول, تجاری‌سازی و مرحله پس از عرضه محصول به بازار اثر 
می‌کذارد.آن‌ها همچنین تأثیر عواملی از سوی شرکت ازجمله محرمانگی اطلاعات و افزونگی اطلاعات را بر میزان مشارکت 
منفی عنوان می‌کنند. در این پژوهش مشخص شد که مشارکت مشتری برای شرکت نتایجی ازجمله بهره‌وری و اثربخشی و 
افزايش پیچیدگی و برای مشتری نتایجی ازجمله شناسایی نیازها و ایجاد ارتباط. eld‏ و رضایت را دربر خواهد داشت. 
ژانگ و چن در سال ۲۰۰۸ در تحقیقی ادعا کردند که اکثر شرکت‌ها آمروزه سعی می‌کنند تا مشتری‌ها را در فعالیت‌های 
خود دخیل کنتد تا توسط آن‌ها خلق ارزش داشته andl‏ آن‌ها متذکر شدند که مشتریان را در تمام فعالیت‌ها نظیر توسعه 
رل دوم وه موه aap‏ می ماع ین اد وق Ol‏ رة کر Bis)‏ فرش 
دارای سیستم GE‏ ارزش مشارکتی باشد. این سیستم بر روی قابلیت‌های خدماتی شرکت اثر مستقیم دارد و باعث بهبود 
خدمات شرکت‌ها می‌شود. آندرو و همکارانش در سال ۲۰۱۰ سیستم GE‏ ارزش مشارکتی را بررسی کردند و متذکر شدند 
که سیستم GE‏ ارزش مشارکتی توسط تعامل بین مشتریان و عرضه‌کنندگان به وجود می‌آید [3]. استنمارک و 
همکارانش در سال ۲۰۱۱ در پژوهش خود درباره مشارکت مشتری در توسعه محصول در شرکت‌های تولیدی پوشاک بحث 
کرده‌اند. آن‌ها در پژوهش خود به بررسی چگونگی مشارکت مشتریان در توسعه محصول پرداختند و اینکه LI‏ شرکت‌ها 
معتقد به مشارکت بیشتر مشتربان هستند پا نه. این پژوهش بر روی سه گروه مشتری تمرکز دارد: کاربران. خرده‌فروشان و 
کاربران حرفه‌ای. نظرسنجی بین ۳۳ شرکت سوتدی و نروژی انجام گرفت. نتایج این پژوهش نشان داد که شرکت‌ها فکر 
نی کف یه بقار کت per‏ کزان هر رال lal adsl‏ توه Speer‏ کار رنب i‏ یرد فار کر هان 
کوچک‌تر به مشارکت کاربر بیشتر است. بسیاری از شرکت‌کنندگان توضیح داده‌انده درصورتی که زمان و منابع مالی بیشتری 
وجود داشته باشد» مشارکت خود را بیشتر می‌کنند ]6[ 

با موجه به مطالعات اجار ای نظزی رزو شواهت بیانگر نش حباتی ار مقار مرن در توسعه محضول 


جدید است. 


۲ ۱ 


PO‏ شهریور ماه ٩۵‏ تهران؛ اپران 


۳ مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید* 


توا مول جاب اکان یک روک alll‏ ترا کب مرت رای کر تھا در ر کر تفه ات تشون 
شانس مشتری برای شرکت در فرآیند توسعه محصول جدید نادیده گرفته‌شده است؛ اما امروزه مشتری به‌عنوان یک 
شریک در خلق ارزش در طول فرآیند توسعه محصول جدید شناخته‌شده است. توسعه محصول فرآیندی است که در آن 
محصول یا خدمتی جدید به بازار عرضه می‌شود بنابراین. موفقیت این فرآیند را می‌توان با تعریف شاخص‌هایی که 
نشان‌دهنده میزان این موفقیت یا عدم موفقیت است. اندازه‌گیری کرد. GE‏ مشارکتی یک مشارکت درزمینه فعالیت‌های 
توسعه محصول جدید است که در آن مشتری‌ها همکاری می کنند و pole‏ مختلف توسعه محصول جدید را انتخاب 
می‌کنند[17]. به‌عبارت‌دیگر مشارکت در توسعه محصول جدید فعالیتی است که در آن مشتری و شرکت باهم درزمینه 
توسعه محصول همکاری می‌کنند؛بناراین خلق مشارکتی به مشتری‌ها اجازه می‌دهد که نقش فعال و مرکزی درزمینه 
توسعه محصول wos‏ داشته باشند. خلق مشارکتی یک رویکرد جذاب است که شرکت‌ها درزمینه‌های مختلف از آن 
می‌توانند استفاده کنند. توسعه محصول جدید یک جنبه از خلق مشارکتی است که در این پژوهش بر روی آن تمرکز شده 
است. بااین‌حال. با درگیر کردن مشتریان به‌طور فعال در فرآیند توسعه محصول جدید. محصولی تولید می‌شود که 
به‌احتمال‌زیاد در بین مصرف کنندگان ارزشمند است. درنتیجه احتمال موفقیت محصول جدید افزايش می‌یابد؛ بنابراین 
شرکت‌هایی که این فرآیند را ب‌طور She‏ مدیربت می کنند درنهایت مزیت رقابتی پایدار به دست می‌آورند[18]. 


۴ مدل موفقیت مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید 


مطابق با مبانی نظری برخی عوامل بر روی درجه مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید اثر می‌گذارند. مدل ارائه‌شده 
در زیر fold‏ جنبه‌های مختلف تأثیررگذار بر درجه مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید می‌باشد. این مدل که 


برگرفته از مبانی نظری و پیشینه تحقیق است در شکل ۱ نشان داده‌شده است. 


* 5 ۳ 
customer involvement in NPD 


۳ wwwAMSconf.ir 


۲۵ شهریور ماه 10+ تهران؛ ha!‏ 


رفتار مشارکتی مشتری: asl‏ آموزش به اشتراک گذاشتن اطلاعات 
۵ 

جست‌وجوی اطلاعات؛ FTE ee‏ اعنماد متقابل 

به‌اشتراک‌گذاشتن اطلاعات» 05.5 تعاملات لجتماعی کاهش ریسک 

رفتار مسئولائه تعامل PP‏ | | پم ., ., تسهیم پاداش 

ae‏ نگیزه شخصی 

رفتار شهروتدی مشنری: تعهد متقابل 

بازخوردء هواداری» کمک ht‏ تفریج و سرگرهی دادن نقش ویژه به مشتری در تیم 

Gs‏ بردباری محصول جدید 


JSS‏ :مدل مفهومی پژوهش 


در بخش‌های زیر به عوامل اصلی تأثیرگذار بیشتر پرداخته خواهد شد. 


۵ رفتار خلق ارزش مشارکتی مشتری* 


با توجه به مطالب VE‏ می‌توان این‌طور استنباط کرد که مشتری HE‏ ارزش است و این نتیجه سیستم GE‏ ارزش 
مشارکتی است. وی و گنگ در سال ۲۰۱۲ مفهوم جدیدی ارائه دادند و متذکر شدند مشتریانی که تمایل به درگیر شدن 
در امور شرکت دارند و وارد سیستم GE‏ ارزش مشارکتی می‌شوند "رفتار خلق ارزش مشارکتی " دارند. بر Geb‏ پژوهش 
وی و گنگ رفتار gle‏ ارزش مشارکتی برآبند رفتار مشارکتی مشتری و رفتار شهروندی مشتری است که در ادامه بیشتر 
توضیح داده‌شده است ]25[ 

بوو و همکاران دو نوع از رفتار مشتری را شناسایی کردند که بر خلق ارزش اثرگذار است: رفتار مشارکتی مشتری که یک 
رفتار ضروری (درون نقشی) برای خلق ارزش مشتری است و رفتار شهروندی مشتری که رفتاری داوطلبانه (فرانقشی) 


۰1-۵ رفتار مشارکتی مشتری 


رفتار مشارکتی مشتری شامل رفتارهای زیر است: 

جست‌وجوی اطلاعات: مشتربان به اطلاعات درباره وضعیت محصول و دیگر پارامترهای محصول نیاز دارند. جست‌وجوی 
اطلاعات برای مشتریان از دو جهت مهم است. اول اینکه اطلاعات. عدم اطمینان را کاهش می‌دهد و مشتریان از این طریق 
می‌توانند محیطشان را تحت کنترل داشته باشند. دوم اینکه» مشتریان نقش خود را به‌عنوان ایجاد کننده ارزش مهم بدانند و 


“Customer Value Co-Creation Behavior 


é wwwAMSconf.ir 


۲۵ شهریور ماه 10+ تهران؛ ایر ان 


در فرآیند ایجاد ارزش درگیر شوند. آن‌ها می‌توانند اطلاعات را از راه‌های مختلف به دست آورند. مثلاً رفتار دیگر مشتریان را 
در نظر بگیرند. 

به اشتراک گذاشتن اطلاعات: مشتریان Wl‏ اطلاعات خود را برای استفاده در فرآیند ایجاد ارزش, به دیگر مشتریان و 
شرکت ارائه دهند. مشتریان از طریق به اشتراک گذاشتن اطلاعات با شرکت. از اينکه lag!‏ نیازشان را برآورده می‌سازند 
مطمئن می شوند. اگر مشتریان در ارائه اطلاعات کوتاهی کنند. کیفیت ایجاد ارزش پایین می‌آید. 

رفتار مسئولانه: رفتار مسئولانه زمانی اتفاق می‌افتد که مشتریان وظایف و مسئولیتشان را بشناسند و خودشان را جزتی از 
فرآیند GE‏ ارزش بدانند. مشتریان باید قوانین را در نظر بگیرند و از دستورات شرکت پیروی کنند. گاهی اوقات حتی لازم 
است که مشتریان حضور فیزیکی نیز در شر کت داشته باشند. 

تعامل فرمی: تعامل فردی مربوط یه روایط car‏ مشتریان با یکدیگر و همچنین با شرکت است. ا اسای ضمیمیت :با 
دیگرسفتریای: alge‏ دافن ب اوها و aati‏ خسن قبت تنو هان از Jal‏ تردی ابت cola,‏ ریت جو ناگ 
و محیط اجتماعی مثبت» مشتریان را بیشتر در فرآیند خلق ارزش درگیر می‌کند[25]. 


۲-۵. رفتار شهروندی مشتری 


ابعاد رفتار شهروندی به‌قرار زیر است: 

بازخورد: شامل اطلاعاتی است که مشتریان به شرکت می‌دهند تا فرآیند توسعه محصول جدید بهبود یابد. مشتریان از دید 

شرکت متخصصانی هستند که تجربه‌های خود را در اختیار شرکت WL‏ بگذارند. 

هواداری: هواداری به وفاداری به شر کت و افزايش علاقه به شر کت تحت علایق فردی مشتریان اشاره دارد. هواداری شاخصی 
ce Mle, clip‏ ری all‏ که به sel‏ شرکت و ارشهای صولات و کات ان کیک a‏ گنه ی 3h‏ رادار شوه 

پایدار خرید مجدد مشتریان است. به‌عبارت‌دیگر مشتری وفادار مشتری دائمی خدمت و محصول است به‌طوری که در آینده 
حتی در صورت تغییر شرایط که سبب تغییر رفتار مشتری می‌شود. مشتری بازهم ol‏ محصول یا خدمت را برمی‌گزیند HJ‏ 
یک ae‏ شک کیچ می asin eo leas‏ چ SiS‏ مان امه رای با cis‏ ان نکر ین 
می‌کنند زیرا آن‌ها ممکن است در مواجه با بعضی مسائل نیاز به کمک داشته باشند. مشتریان با کمک کردن به دیگر 
مشتریان, همدلی خود را نشان می‌دهند. 

بردباری: بدین معنی است که مشتری وقتی کمبودی در محصول و یا نقصی در ابزار مشارکتی احساس می کند شکیبا باشد. 
ازآنجاکه شکست محصول جدید بزرگ‌ترین علت است برای اینکه مشتری رفتارهایی از خود بروز دهد تا سهم بازار آسیب 
ببیند و یا سودآوری شرکت کم شود. بردباری مشتری به شرکت کمک خواهد کرد ]24[ 


۶۶ انگیزاننده‌های خلق ارزش مشارکتی مشتر ی“ m‏ 
mm‏ 
هه 


حال که به اهمیت سیستم خلق ارزش مشارکتی برای توسعه محصولات جدید اشاره شد و همچنین توضیح داده شد که 
gle‏ اروش مق رکتی بدون Jd‏ با مشتریان امکانپذیر نیسخه یک وال a)‏ وجود:میآید و اینکه Ul‏ مشتریان تمایل dy‏ 
درگیر شدن در فرآیند GE‏ ارزش مشارکتی دارند؟ لورنز رومرو و همکارانش در سال ۲۰۱۴ مدل case‏ ارائه دادند و 
متذکر شدند مشتریانی که تمایل به درگیر شدن در امور شرکت دارند و وارد سیستم خلق ارزش مشارکتی می‌شوند. دارای 
clay‏ خی هشن | طاچیان ی کید که elapse Gli ats‏ مکی مان ae SN‏ ناگی pS‏ امات 
اجتماعی, انگیزه شخصی و انگیزه تفریح و سرگرمی وارد فعالیت‌های خلق ارزش مشارکتی می‌شوند و همچنین عنوان 
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می کنند که این انگیزاننده‌ها بر نگرش و میزان مشارکت مشتری در خلق مشارکتی اثر می‌گذارد ]13[ در adol‏ توضیح 
بیشتری درباره هرکدام از این انگیزاننده‌ها oslo‏ خواهد شد. 

انگیزه یادگیری: مشتریان به شرکت در فرآیندهای GE‏ ارزش مشارکتی برانگيخته می‌شوند وقتی‌که آن‌ها بتوانند دانش 
شخصی خود را درباره یک محصول و توابع آن بیان کنند و در مقابل از دانش دیگر مشتریان و شرکت هم بتوانند استفاده 
کنند؛ بنابراین منافع یادگیری SE‏ مثبت و قابل‌توجهی بر روی نگرش مشتریان برای شرکت در فرآیند GE‏ ارزش 
مشارکتی دارد[15]. 

ae‏ بات cle‏ فال سفق yg titans‏ با سک ف | ماس ھا ا کار کان د کک اعت ی شود که 
آ ھا Ads lal‏ کے شوه را تربار لا Ky‏ کر کت Als‏ که tee E‏ مکی Sah‏ کر اهاط با یک 
گروه یا دیگر اعضا شناسایی شود؛ بنابراین منافع تعاملات اجتماعی تأثیر مثبت و قابل‌توجهی بر روی نگرش مشتریان برای 
مشار کت در خلق ارزش دارد[ 106 ]. 

انگیزه شخصی: با موفقیت سازمان‌ها در توسعه محصولات و خدمات جدید. این امکان برای مشتریان ایجاد می‌شود که 
اعتبار خود را در برابر دیگر مشتریان بالا ببرند و همچنین تخصص سازمان خود را درزمیتەت توسعه محصولات و خدمات 
جدید ارائه‌شده بیشتر بدانند. دریافت پاداش و مزایا از Soo‏ انگیزه‌های شخصی مشتری برای شرکت در فعالیت‌های خلق 
ارزش مشارکتی می‌باشد؛ بنابراین» انگیزه‌های شخصی مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر روی نگرش مشتری برای مشارکت 
در خلق ارزش دارد ]15[ 

اک قرب و مکی غل فا کی E E Pal ela Sh‏ قادر می ساره تا درک PRONG‏ 
شر کت کنند و ایده‌های خود را درباره یک محصول یا خدمت جدید بیان کنند؛ بنابراین شرکت در یک فعالیت لذت‌بخش و 
شاد از دیگر انگیزه‌های مشتری برای مشارکت فعال در فرایند خلق ارزش می‌باشد؛ بنابراین» انگیزه تفریح و سرگرمی تأثیر 
مثبت و معناداری بر روی نگرش مشتری برای خلق ارزش دارد [15]. 


مجموعه‌ای از ظرفیت‌ها و توانایی‌های مشتری» برای مشارکت در توسعه محصول جدید شناسایی‌شده است. لیوو و 
همکارانش در سال ۲۰۱۴ به پنج مورد از این توانایی‌ها اشاره‌کرده و بیان می کنند که هر یک از این توانایی‌ها بر روی درجه 
خلق ارزش مشارکتی مشتری اثر می‌گذارد [12]. در زیر به این توانایی‌ها اشاره خواهد شد. 

شایستگی اجتماعی: به معنی توانایی‌های یک شخص در درک So‏ رفتارهای اجتماعی است و بر این اساس در عمل بتواند 
به‌طور مؤثر در فعالیت‌های مختلف اجتماعی شرکت کند. شایستگی اجتماعی مشتریان آنان را قادر می‌سازد که به‌سرعت 
بتوانند به پیش‌بینی خواسته‌های آینده مصرف کنندگان از مصرف یک محصول بیردازند. صلاحیت اجتماعی بر روی درجه 
مشارکت مشتری در فرآیند توسعه محصول جدید اثر می‌گذارد ]23[ 

tes Reals‏ د aol‏ ابا ها کش فارحنا ep‏ کردم با مس کو کان آز کرک ها تا دار 
برای توسعه محصول جدید. یک مشتری که دارای شایستگی فرهنگی می‌باشد قادر به مشارکت در توسعه محصول جدیدی 
است که ازلحاظ شکل ظاهری قابل‌قبول» سازگار و مطلوب برای فرهنگ‌های مختلف باشد. صلاحیت فرهنگی دارای سطوح 
مختلف است: داشتن دانش از فرهنگ خود دانش از فرهنگ دیگران و اطلاعات میان فرهنگی. داشتن مشتریانی با اطلاعات 
میان فرهنگی و دانش از فرهنگ دیگران بر روی درجه مشارکت در فرآیند توسعه محصول جدید اثر می‌گذارد [10]. 
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شایستگی فنی: دانش فنی مشتری درزمینه توسعه محصول جدید به دو حوزه برمی‌گردد. اول اینکه. مشتری دانش درک 
فناوری‌های فعلی و برنامه‌های کاربردی در حوزه توسعه محصول خاص را بداند. دوم» مشتری آگاهی کلی درباره برخی از 
اصول فنی و فیزیکی داشته باشد. دانش فنی یک‌راه برای ترویج نوآوری محصول در فاز طراحی است. مشتری با داشتن 
تونایی فنی در فاز طراحی محصول بهتر می‌تواند در توسعه محصول جدید مشارکت داشته باشد. از طرف دیگره دانش فنی 
در مرحله تجاری‌سازی محصول و ارسال محصول بازار به مشتری درزمینه فناوری‌های تبلیغاتی محصول کمک خواهد کرد. 
مشتربان با دانش فنی اغلب دارای پیش‌زمینه مهندسی قوی هستند [7]. 

شایستگی تفکر سیستمی: به معنای توانایی فرد برای درک اینکه چگونه اجزای جداگانه برای تبدیل‌شدن به یک سیستم 
یکپارچه به یکدیگر مرتبط می‌شوند. صلاحیت تفکر سیستمی برای توسعه محصول جدید مهم است زیرا مشتری را قادر به 
توصیف و سازماندهی روابط مختلف وابسته به هم می‌کند. مشتری با داشتن تفکر سیستمی قادر است نقش خود را به 
Suan,‏ روفاد و این Och‏ می‌شون که conta‏ در ای رین oly‏ اوه سول law ga cine‏ کت اهت پاش و 
نقش خود را خارج از سیستم نبیند. داشتن این SH‏ از سوی مشتری بر روی درجه مشارکت وی در فرآیند توسعه محصول 
جدید اثر می‌گذارد ]20[ 

شایستگی شناخت محصول: اشاره به یک سطح از درک دامنه و طبقه‌بندی محصول دارد. داشتن این توانایی مشتریان را 
قادر می‌سازد که توسعه محصولات قبلی درگذشته و سیر تکاملی آن‌ها در آینده را درک کنند. از چشم‌انداز مشارکت 
مشتری» صلاحیت محصول یکی از مهم‌ترین توانایی‌ها و ظرفیت‌هایی است که انتظار می‌رود مشتری داشته باشد. صلاحیت 
محصول در دو dine}‏ دانش محصول و تجربه استفاده از محصول می‌باشد. دانش محصول درباره شناخت مشخصات محصول 
ازجمله معماری محصول. فناوری مواد و غیره می‌باشد. تجربه استفاده اشاره به ادراکات شخصی مشتری دارد که به‌طور 
مستقیم از استفاده از محصولات مختلف به‌دست‌آمده است. تجربه استفاده از محصول توسط مشتری با عوامل مختلفی 
مانند عملکرد محصول. تجربه استفاده گذشته. زمینه استفاده و غیره تحت Prec‏ قرار می گیرد. تجربه استفاده مهم است زیر 
به‌عنوان یک محرک ذهنی مشتری برای توابع محصول جدید به‌منظور بهبود تجربه مشتری می‌باشد. از دید مشتری تجربه 
استفاده از محصول بسیار مشکل‌تر از دانش محصول می‌باشد زیرا به سوابق طولانی‌مدت و استفاده مکرر از محصولات متنوع 
تولید کنند گان مختلف وابسته می‌باشد [14]. 


A‏ سازگار کردن مشتری در GLE‏ ارزش مشارکتی 


توسعه ارتباط با مشتریان باعث سازگار شدن مشتری در فعالیت‌های GE‏ ارزش مشارکتی می‌شود. پژوهشگران شش عامل 
که باعث توسعه ارتباط با مشتری می‌شود را شناسایی کرده‌اند و عنوان کرده‌اند که سازگار شدن مشتری بر روی میزان 
مشارکت وی در خلق ارزش مشارکتی اثر می‌گذارد. در ادامه توضیح بیشتری درباره هر کدام از این عوامل داده خواهد شد. 

احتمال بیشتری قادر به تشخیص فرصت‌های پدیدار شده در بازار بوده و مزیت رقابتی خود را افزایش دهند. مدیریت دانش 
مشتری در ارثباط با به‌دست‌آمده آوردن» اشتراک گذاری و بسط دانش مشتریان و در راستای به سودرسانی مشترک بین 
مشتریان و سازمان cul‏ سازمان‌ها باید شرایطی را فراهم آورند که مشتریان بتواند دانش و اطلاعات خود را با سایر 
مشتریان و همچنین با شرکت به اشتراک بگذارند. در بسیاری از مواقع مشتری دارای اطلاعات زیادی است ولی توانایی به 
اشتراک گذاشتن اطلاعات و دانش خود و برقراری ارتباط با سایر مشتریان و شرکت را ندارد dM‏ شرکت باید در این زمینه 
مشتریان را برای به اشتراک گذاشتن اطلاعات خود آموزش دهند تا بتوانند از آن اطلاعات بهره‌برداری کنند. بالین‌حال. 
آموزش مشتریان برای به اشتراک گذاشتن اطلاعات بر میزان مشارکت lag!‏ اثر می‌گذارد و این باعث می‌شود که شرکت 
بتواند دانش مشتری را مدیریت کند و از این دانش خلق ارزش بیشتری داشته باشد. برخی از پژوهشگران بیان می‌کنند که 


۷ wwwAMsSconf.ir 


بی مدیریت‌وحسابداری 


۲۵ شهریور ماه 96+ تهر ان؛ ابر ان 


آموزش مشتری‌ها برای به اشتراک گذاشتن دانش خود باعث توسعه ارتباط مشتری‌ها با یکدیگر و با شرکت می‌شود و این 
باعث می‌شود که مشتری در فعالیت‌های خلق ارزش سازگارتر شود [19]. 

اعتماد متقابل: ایجاد روح اعتماد و صداقت بین مشتری و شرکت از پارامترهای استوار مشتری مداری است و بايد به این 
نکته توجه داشته باشیم که حیات اقتصادی هر سازمانی به رضایت مشتریان وابسته است و بدون حضور مشتری به بن‌بست 
ف فد داق اسان GA hd‏ مب رفانت مق جب اكاد مایت Ral‏ اناد یفام در سی خاب 
اعتماد او سخت‌ترین کار برای سازمان‌ها است. دلیل اينکه این مرحله یکی از سخت‌ترین مراحل در فرآیند جذب مشتریان 
است این است که قبل از هرگونه اقدامی در خصوص آن Lb‏ به‌خوبی فکر شود و درباره‌ی صحبت‌هایی که قرار است در 
فرآیند جذب مشتری انجام دهیم بسیار فکر شود و بعد از تعیین استراتژی و تکنیک‌هایی که از قبل درباره آن تفکر شده 
او آزمزن‌های لازم فر خضو کار مت E les‏ شد ات اقات لام vat E‏ زیاتی که یک دیل قانع کته 
داشته باشیم مشتری هم خودش را cle‏ شما قرار می‌دهد و اعتماد مشتری جلب می‌شود اما باید کاملا مراقب بود زیرا که 
کک alee‏ متا اند eee cla gl‏ را که کک و ی اضما رل کف ساب عاف cept‏ روآ رنه کش 
بس مشکل‌تر است چراکه ارتباط رودررو نیست و شما باید از طریق SLIT‏ و جملات و عکس‌ها و صفحات و اطلاعات و 
پاسخگویی به‌موقع به نامه‌ها و نیازها و تسهیل سفارش و تحویل فوری و نمایش توصیه‌نامه‌ها و ارائه ضمانت‌نامه‌ها این حس 
را در مشتری یا مشتری‌های احتمالی خود به وجود آورید. برخی از پژوهشگران عنوان می‌کنند که وجود اعتماد و اطمینان 
بین مشتری‌ها با یکدیگر و همچنین با شرکت باعث توسعه ارتباطات آن‌ها با یکدیگر می‌شود بااین‌حال. بهبود ارتباط باعث 
می‌شود که میزان مشارکت مشتری در فعالیت‌های خلق ارزش مشارکتی بیشتر شود و درنتیجه شرکت ارزش بالاتری را از 
مشتری دریافت کند[19]. 

تعهد متقابل: تعهد به‌طورکلی تحقق فعالیت‌ها مطابق آنچه وعده شده است. می‌باشد. مشتری‌ها زمانی به یکدیگر و 
همچنین ay‏ شرکت متعهد می‌شوند که حفظ ارتباط ایجادشده برایشان ارزشمند باشد. برخی پژوهش‌ها مراحلی را که 
تیاه تایه de ball ces as‏ کته alae‏ کف ان که ین یط وان کی A‏ شم ساسا 
و مشتری تلاش می‌کنند ارتباط فی‌مابین را قوت بخشیده و آن را تا زمانی که برای هر دو طرف سودآور است. ادامه دهند. 
il‏ ین Gal Glee esta‏ که تک ساسان راا را دا sles) oles‏ کت eyes‏ که انا مها کت کر 
فعالیت‌های GE‏ ارزش ol‏ شرکت را ترجیح دهند. بدون توجه به ماهیت صنعت. برای ساختن ارتباطی دوطرفه. داشتن 
تعهد شرط لازم برای پایداری ارتباط است. طی برخی پژوهش‌های انجام‌شده تعهد واقعی مشتری زمانی ایجاد می‌شود که 
مشتری بدون هیچ‌گونه تشویقی خودش برای مشارکت در فعالیت‌های GE‏ ارزش برانگیخته شود. باین‌حال. وجود تعهد 
متقابل بین شرکت و مشتری و همچنین بین مشتری‌ها با یکدیگر بر روی درجه مشارکت مشتری در GE‏ ارزش مشارکتی 
اثر می‌گذارد ]21[ 

تنم بادا عامل لی گن که بر ey‏ ترجه رياط مشتریان و ساوسان‌ها اثر سیم دار اطا میا خاش 
است. درواقع مشتریان» با روابط بلندمدت انتظار دارند سازمان‌ها به‌نوعی به جبران وفاداری آن‌ها بپردازد. برخی پژوهش‌ها 
نشان می‌دهند که اعطا پاداش و مزایا به مشتریان باعث سازگار کردن آن‌ها در فعالیت‌های GE‏ ارزش می‌شود و این بر 
روی درجه مشارکت مشتری اثر مستقیم دارد [19]. 

کاهش ریسک: اگر مشتری در ارتباطش با شرکت و همچنین با دیگر مشتریان احساس کند که قرار است ریسکی را 
متحمل شود. این بر روی میزان ارتباطش اثر می‌گذارد و ارتباط خود را کم می‌کند. به همین دلیل سازمان‌ها برای تقویت و 
Ghee jinn, Goad Call cheer boys Lt ell‏ که حسانن ی که مکی ات ope‏ را فحت 
sb‏ قرار دهد را کاهش دهند. بااین‌حال. کاهش این ریسک‌ها بر درجه مشارکت مشتری در فعالیت‌های GE‏ ارزش اثر 
مستقیم دارد ]19[ 
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دادن نقش فعال به مشتری در تیم توسعه محصول جدید: عامل اصلی دیگری که باعث سازگار کردن مشتری در ارتباطش 
با شرکت می‌شود توجه و تمرکز بر تعامل با مشتری و مشارکت دادن او در برنامه‌های سازمان است. بر پایه دیدگاه‌های نوين 
بازاریایی (بازاریایی مشترک) مشتریان در تمامی بخش‌ها و پیرامون lS‏ مسائل سازمان می‌توانند مشارکت کنند. 
دیدگاه‌های مشتریان وقتی توسط خود آن‌ها در قالب برنامه‌های توسعه محصول was‏ باشد باسلیقه و نظر آن‌ها انطباق 
بیشتری را خواهد داشت. درعین‌حال تحقیقات نشان می‌دهد که درگیر کردن مشتریان و ارزش دادن به آن‌ها در فرایندهای 
توسعه محصول جدید باعث ایجاد حس تعلق بیشتر مشتری به سازمان می‌شود و این بر روی میزان مشارکت مشتری در 
فعالیت‌های توسعه محصول جدید اثر می‌گذارد ]19[ 


٩‏ نتیجه گیری 

در مقدمه آمده است که فرآیند توسعه محصول جدید تعیین کننده موفقیت يا شکست یک شرکت می‌باشد و این نشان 
می‌دهد که فرایند توسعه محصول جدید موفق می‌تواند یک مزیت رقابتی باشد. همچنین بیان شد که درگیر کردن 
مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید می‌تواند برای شرکت‌ها منافعی داشته باشد. بااین‌حال» مجموعه‌ای از عوامل بر 
روی درجه مشارکت مشتری در dawg‏ محصول جدید اثر می‌گذارد. این عوامل اثرگذار شامل نوع رفتار مشتری» نوع انگیزه 
مشتری. توانایی‌های مشتری و نوع ارتباط شرکت با مشتری می‌باشند. میزان مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید 
اثراتی مانند کوتاه‌تر شدن زمان ورود به بازار محصولات. بهبود کیفیت محصول و کاهش هزینه‌های توسعه محصول دارد. 
درنهایت مدیران می‌توانند این پژوهش را به‌عنوان یک‌راه مورداستفاده قرار دهند زیرا این پژوهش, عوامل موفقیت توسعه 
محصول جدید مشارکتی را بیان می‌کند. Roc hea‏ برای مدیران جالب است بدانند که چگونه می‌توانند یک فرایند 
توسعه محصول جدید موفق داشته باشند درحالی که در آن فرایند مشتریان نیز درگیر شده‌اند و مشا رکت می کنند. 


۰ پیشنهادهای تحقیقاتی آبنده 
پژوهشگران می توانند درجه مشار کت تأمین کنندگان در فرایند NPD‏ را موردمطالعه قرار دهند. همچنین می‌تواند از طریق 
مطالعه موردی در سازمان‌های تولید کننده محصول در ایران میزان مشار کت مشتریان در توسعه محصول جدید را بررسی 
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